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Abstrak 
Iklan yang efektif adalah iklan yang dapat menarik perhatian serta dapat mengkomunikasikan 
tujuan dari pengiklan kepada khalayak. Iklan yang efektif adalah iklan yang mampu menciptakan 
tanggapan atau respon pembacanya. Pada penelitian ini yang dijadikan subjek penelitian adalah 
iklan Fashion Lite di Harian Jawa Pos. Metode penelitian yang digunakan oleh peneliti adalah 
metode survei dengan alat pengumpul data kuesioner dan jenis penelitian deskriptif dengan 
pendekatan kuantitatif. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas iklan Fashion Lite di 
Harian Jawa Pos. Dilihat dari headline, teks, warna, gambar, font, dan juga logo. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa iklan Fashion Lite efektif, baik ditinjau dari segi persepsi, kognisi, afektif, 
asosiasi, persuasi, dan perilaku. 
 
Kata Kunci: iklan, efektivitas iklan. 
 
Pendahuluan 
Fashion Lite adalah produk baru dengan konsep yang baru dari ITC Mega Grosir 
Surabaya. Oleh karena itu pihak Fashion Lite sedang gencar mengeluarkan iklan 
di berbagai media cetak dan media iklan yang sering digunakan adalah surat 
kabar. Iklan atau advertising merupakan usaha untuk mempengaruhi konsumen 
dalam bentuk tulisan, gambar, suara atau kombinasi dari semua itu yang 
diarahkan pada masyarakat luas (Nitisemito 1994. P.134).  
 
Peneliti melakukan penelitian mengenai efektivitas iklan karena iklan merupakan 
kegiatan komunikasi pemasaran yang banyak dilakukan oleh perusahaan untuk 
menyampaikan informasi mengenai produk atau jasa kepada konsumennya. Iklan 
juga dimanfaatkan oleh perusahaan untuk menginformasikan produk baru mereka 
sehingga konsumen dapat mengetahui informasi mengenai barang atau jasa 
tersebut. Banyaknya perusahaan yang mengeluarkan iklan, maka efektivitas iklan 
perlu diperhatikan. Menurut Wells, iklan yang efektif adalah iklan yang dapat 
menyampaikan pesan yang dimaksudkan oleh pengiklan dan konsumen merespon 
sesuai harapan pengiklan. Iklan yang efektif menciptakan enam jenis tanggapan 
konsumen yaitu: perception, cognition, affective, association, persuasion, 
behavior (Wells, 2007, p. 109-124). Oleh karena itu iklan perlu dikemas sekreatif 
mungkin agar iklan tersebut efektif dalam menyampaikan informasi dari 
perusahaan. 
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Pemilihan iklan Fashion Lite di Harian Jawa Pos dalam penelitian ini karena 
selain Fashion Lite merupakan brand baru dari ITC, iklan Fashion Lite berbeda 
dari iklan mall lain. Iklan Fashion Lite yang muncul di surat kabar selalu 
mempunyai ukuran yang relatif besar yaitu setengah halaman, dengan warna-
warna mencolok, enak dilihat, dan mudah dibaca. Iklan Fashion Lite juga memuat 
informasi dengan jelas dibandingkan iklan mall lain pada umumnya karena dalam 
iklan Fashion Lite mencantumkan alamat tenant dan juga diskon yang ditawarkan 
oleh setiap tenantnya, dan informasi tersebut tidak ditemukan di iklan mall lain. 
Seperti iklan kompetitornya seperti Royal Plaza, Jembatan Merah Plaza, dan 
Kapas Krampung Plaza hanya menyebutkan nama-nama tenant tanpa 
menyebutkan diskon yang diberikan oleh tenant tersebut dan juga tidak 
menyebutkan alamat tenant dengan jelas. Desain iklan Fashion Lite dibuat untuk 
mempermudah konsumen untuk mencari lokasi tenant. Juga mencantumkan 
diskon dari setiap tenant agar konsumen tertarik dan dapat meningkatkan jumlah 
pengunjung (Ika, event coordinator ITC, wawancara pribadi, April, 2012).  
 
Selain itu, dengan memasang iklan yang berukuran setengah halaman, full colour 
di Jawa Pos telah menghabiskan biaya yang besar. Berdasarkan data yang 
diperoleh, untuk iklan display full colour terkena biaya Rp 122.000,-/mm kolom 
(Jawa Pos Online, 2012), dan untuk iklan Fashion Lite memiliki ukuran 32,5 cm. 
Jadi, perkiraan biaya yang telah dikeluarkan oleh Fashion Lite sekitar Rp 
39.650.000,- sekali terbit. Iklan Fashion Lite sendiri telah terbit sebanyak 10 kali 
pada bulan April-Oktober 2012. Jadi, dapat disimpulkan untuk iklan Fashion Lite 
telah menghabiskan biaya yang relatif besar, oleh karena itu penting untuk 
mengetahui apakah iklan Fashion Lite di Harian Jawa Pos efektif dilihat dari 
tanggapan dari pengunjung Fashion Lite yang pernah melihat iklan tersebut. 
 
Penelitian mengenai efektivitas iklan sebelumnya juga pernah dilakukan oleh 
Maria Febyana Christanti, 2011, dengan judul “Efektivitas iklan di medium surat 
kabar dalam menyampaikan pesan kepada target market Guna Wangsa Apartemen 
Manyar”. Penelitian ini menggunakan copy-testing atau uji naskah untuk 
mengukur efektivitas iklan di surat kabar. Jenis penelitian yang digunakan adalah 
kuantitatif dengan teknik analisa deskriptif. Metode penelitian adalah survei. Hasil 
penelitian ini menunjukan iklan cukup efektif dalam menyampaikan pesan. 
Peneliti menggunakan penelitian ini sebagai bahan acuan karena adanya kesamaan 
melihat efektivitas iklan, selain itu jenis penelitian dan metode penelitian yang 
digunakan juga memiliki kesamaan dengan penelitian yang saat ini dilakukan oleh 
peneliti.  
 
Berdasarkan uraian diatas penelitian ini berfokus pada apakah iklan Fashion Lite 
Harian Jawa Pos efektif? 
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Tinjauan Pustaka 
 
Efektivitas iklan 
 
Iklan yang bagus adalah iklan yang efektif dan iklan yang efektif adalah iklan 
yang bekerja. Mereka menyampaikan pesan yang dimaksudkan pengiklan dan 
konsumen merespon sesuai harapan pengiklan. Iklan yang efektif menciptakan 
enam jenis tanggapan konsumen. Dalam hal tanggapan konsumen, yaitu (Wells, 
2007, p.109-126) : 
 
a. Perception 
Persepsi adalah proses dimana kita menerima informasi melalui panca indera 
kita dan memberikan makna untuk itu. Sebuah iklan yang efektif, pertama-
tama, harus mendapatkan perhatian. Komponen kunci dari persepsi dan peran 
mereka dalam efektivitas adalah: 
Exposure, artinya melihat atau mendengar, ini adalah tujuan penting dari 
perecana media yang mencoba untuk menemukan cara untuk mengekspose 
pesan kepada target market. 
Selection and attention, kemampuan untuk menarik perhatian, untuk 
membawa visibilitas, dengan produk adalah salah satu kekuatan iklan terbesar. 
dalam iklan, hal yang baru atau kejutan yang sering digunakan untuk 
mendapatkan perhatian. 
Interest and Relevance, faktor lain dalam persepsi adalah ketertarikan, artinya 
penerima pesan memiliki hubungan dalam beberapa hal dengan iklan dan 
produk 
Awarenes, hasil dari Awareness adalah ketika iklan mampu membuat kesan di 
awal  
Recognition, artinya seseorang ingat pernah melihat iklan  
 
b. Cognition 
Kognisi mengacu pada bagaimana konsumen merespon informasi, belajar, dan 
mengetahui sesuatu. Respon rasional untuk pesan. Konsumen mungkin perlu 
sesuatu atau perlu tahu sesuatu dan mengumpulkan informasi dalam 
memenuhi kebutuhan. Komponen kunci dari kognisi dan peran mereka dalam 
efektivitas adalah:  
Needs, pengiklan berbicara banyak tentang kebutuhan dan keinginan 
konsumen. Kebutuhan adalah sesuatu yang kamu pikirkan, dan keinginan 
berdasarkan pada perasaan dan keinginan. 
Information, iklan sering memberikan informasi tentang produk, biasanya 
fakta tentang kinerja produk dan fitur, seperti ukuran, harga, konstruksi, 
desain, dan sebagainya. 
Cognitive learning, proses pebelajaran terjadi ketika presentasi mengenai 
fakta, informasi, dan penjelasan memimping pada pengertian 
Differentiation, kunci dari iklan adalah membedakan dari satu brand dengan 
brand lain. 
Recall, mengingat apa yang dikatakan dalam iklan 
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c. The Affective or Emosional Response 
Respon afektif mencerminkan perasaan kita tentang sesuatu. Afektif 
menggambarkan sesuatu yang merangsang keinginan, menyentuh emosional 
dan menciptakan perasaan. Menyukai merek atau iklan merupakan respon 
afektif yang penting untuk dimonitor oleh pengiklan. Komponen kunci dari 
afektif dan peran mereka dalam efektivitas adalah 
Wants, dimana kebutuhan dipandang lebih dari kognitif, keinginan 
digambarkan lebih dipengaruhi oleh emosi atau keinginan 
Emotions, iklan yang menggerakan kesukaan atau perasaan kita, muncul 
dalam beberapa bentuk dalam iklan, seperti humor, cinta, atau takut.  Iklan 
yang mengandalkan membangkitkan perasaan ini disebut sebagai daya tarik 
emosional 
Liking, menyukai diukur melalui dua tanggapan; menyukai iklan atau 
menyukai merek. Diasumsikan bahwa jika anda suka iklan, maka perasaan 
positif tersebut akan ditransfer ke merek. Namun, mungkin saja bagi 
konsumen menyukai iklan tetapi tidak mampu mengingat merek, sehingga 
memiliki perasaan positif pada iklan mungkin tidak selalu ditransfer ke merek. 
Resonance, Iklan yang menciptakan resonansi di mana pesan membantu 
konsumen mengidentifikasi dengan merek pada tingkat pribadi. Resonansi 
adalah lebih kuat daripada menyukai karena melibatkan unsur identifikasi diri. 
 
d. Association 
Asosiasi adalah komunikasi melalui simbol. Proses menghubungkan secara 
simbolis antara merek dan karakteristik, kualitas, atau gaya hidup yang 
mewakili citra merek. Asosiasi menggunakan simbol untuk membuat koneksi 
dalam pikiran seorang konsumen antara merek dan kualitas tertentu yang 
diinginkan untuk mendefinisikan merek dan membuatnya khas. Komponen 
kunci dari asosiasi dan peran mereka dalam efektivitas adalah 
Symbolism, pemaknaan terhadap simbol 
Conditional Learning, artinya cara asosiasi menanamkan pemikiran dalam 
pikiran konsumen, ini penting karena banyak menjelaskan pengaruh dari 
iklan. 
Brand Transformation, berarti merek bermakna ketika berubah dari produk 
biasa ke dalam beberapa hal khusus, sesuatu yang berbeda dari produk lainnya 
berdasarkan kategori rata-rata produk dan berdiri sebagai sesuatu yang unik 
dan khusus. bahwa transformasi dalam pikiran seorang konsumen adalah 
pergeseran persepsi, yang hampir secara eksklusif oleh iklan. 
 
e. Persuasion 
Iklan mencoba untuk mengembangkan dan mengubah sikap dan perilaku 
melalui orgument rasional atau dengan menyentuh emosi sedemikian rupa 
sehingga mereka menciptakan kepercayaan dan dorongan untuk bertindak. 
Persuasi adalah keinginan sumber untuk mempengaruhi atau memotivasi 
penerima pesan untuk percaya atau melakukan sesuatu. Komponen kunci dari 
persuasi dan peran mereka dalam efektivitas adalah: 
Attitudes, suatu sikap adalah kesiapan mental untuk bereaksi terhadap situasi 
dengan cara tertentu. 
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Argument, berdasarkan pada strategi kognitif. Menggunakan logika, alasan, 
dan bukti untuk  menilai dan membangun keyakinan. 
Motivation, pemikiran terhadap sesuatu, seperti rasa lapar, atau keinginan 
untuk menjadi cantik atau kaya, mendorong seseorang untuk melakukan 
dengan cara yang pasti.  
Conviction and Preference, hasil persuasi yang efektif dalam keyakinan, 
artinya konsumen percaya sesuatu menjadi nyata. Dalam iklan, percaya 
ditunjukkan ketika konsumen menentukan pilihan, atau bemaksud untuk 
mencoba atau membeli produk. 
Loyalty, brand loyalty, diukur melalui sikap dan pengulangan pembelian, ini 
adalah respon yang penting menyilangkan antara berpikir, perasaan, dan 
melakukan. Respon ini membangun kepuasan konsumen. 
 
f. Behavior 
Respon perilaku yang melibatkan tindakan merupakan tujuan paling penting 
dari iklan. Dengan kata lain, banyak efektivitas kampanye periklanan diukur 
dalam hal kemampuannya untuk memotivasi orang untuk melakukan sesuatu, 
seperti mencoba atau membeli suatu produk, atau menanggapi dalam beberapa 
cara lain, seperti mengunjungi sebuah toko. Komponen kunci dari perilaku 
dan peran mereka dalam efektivitas adalah 
Try, memulai tindakan melalui percobaan 
Buy, melakukan pembelian 
Contact, menanggapi dengan mengunjungi, menelepon, dan sebagainya 
Prevention, mencegah perilaku yang tidak diinginkan 
 
Elemen-Elemen Iklan Cetak  
 
Iklan bekerja melalui tanggapan atau reaksi dari audiens terhadap elemen –elemen 
yang terkadung dalam iklan. Tanggapan atau reaksi ini dapat terjadi ketika 
audiens sedang melihat, mendengar, atau berpikir tentang suatu iklan. Rossiter 
dan Percy (1987, p.197) mengatakan bahwa “processing responses are made to 
stimulus detail (elements) container in the advertisement. This elements or stimuli 
depending on the advertising medium, can be pictures word (seen or heard), 
music or other special effect that comprise the various detail of the adv”. 
Ungkapan ini  dapat diartikan bahwa proses untuk menanggapi itu terbentuk 
karena adanya rangsangan elemen yang ada dalam iklan. 
 
Elemen-elemen kunci dari iklan cetak dibagi menjadi dua, yaitu naskah (copy) 
dan seni (art) (Wells,2007, p,457-458). Berikut penjelasannya: 
 
1. Copy (Naskah) 
Mempunyai banyak arti, antara lain: (1) teks atau kata-kata didalam suatu 
iklan, (2) sebuah gambar, bentuk transparan , lukisan foto, maupun sketsa asli 
yang akan dipergunakan untuk reproduksi, (3) semua materi yang akan 
digunakan dalam sebuah publikasi. Ada dua kategori copy yaitu display copy 
dan body copy. Di dalam display copy terdapat elemen-elemen antara lain: 
headline, subhead, caption, slogan, tagline, dan body copy. 
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a. Display copy 
Merupakan semua elemen yang tampak oleh pembaca dan digunakan untuk 
menarik perhatian, antara lain melalui: (1) Headline yang sering disebut 
orang sebagai judul atau kepala tulisan, merupakan bagian terpenting dari 
sebuah iklan. Letaknya tidak selalu pada awal tulisan tetapi merupakan 
bagian pertama yang dibaca orang, karena tercetak besar dan tebal sehingga 
menarik perhatian pembaca. Fungsinya adalah untuk mengidentifikasi 
produk dan merek untuk kemudian mampu mengarahkan pembaca terhadap 
body copy; (2) Subhead merupakan sekat headline yang digunakan untuk 
memisah tipe yang tidak jelas ketika dipandang sepintas yang jumlahnya 
banyak sekali dalam blok percetakan yang besar atau bisa dikatakan bahwa 
sebuah headline ini biasa diikuti oleh subhead; (3) Caption adalah 
penjelasan tentang apa yang terjadi dalam bentuk foto atau gambar, sejak 
semakin banyaknya visual sejenis yang membingungkan; (4) Tagline 
adalah bagian frase pengingat yang digunakan pada bagian akhir dari iklan 
untuk meringkas dan memperjelas ide; (5) Slogan adalah kampanye produk 
yang berulang-ulang dengan tujuan sebagai pengingat dan penjelas ide. 
 
b. Body Copy  
Merupakan teks atau kata-kata yang mengandung pesan dan mendukung 
serta menjelaskan suatu produk dan dapat diungkapkan dalam bentuk 
narasi, dialog, bahkan dalam bentuk puisi. 
 
2. Art (Seni) 
 
Terdiri dari layout yang meliputi photography, color, type and logotype. 
Layout merupakan gambar yang memperlihatkan dimana semua elemen dalam 
iklan ditempatkan. Pengaturan layout harus memperhatikan proporsi 
penempatan gambar sehingga memenuhi estetika dan prinsip matematis. Di 
dalam layout terkandung elemen-elemen antara lain: (1) Photography 
merupakan elemen dalam iklan tentang teknik-teknik pengambilan gambar atau 
pemotretan; (2) Color merupakan elemen dalam iklan yang digunakan untuk 
menarik perhatian,  mendukung kenyataan, menumbuhkan perasaan serta 
mengembangkan identitas yang lebih luas lagi; (3) Type merupakan elemen 
dalam iklan yang berupa cetakan kata-kata dalam bentuk huruf yang digambar 
dengan tangan atau tulisan tangan atau karakter yang secara resmi ada pada 
computer; (4) Logotype merupakan elemen dalam iklan yang digunakan untuk 
memperjelas identitas suatu obyek yang diiklankan.  
Metode 
Konseptualisasi Penelitian 
Metode penelitian yang digunakan oleh peneliti adalah metode survei dengan alat 
pengumpul data kuesioner dan jenis penelitian deskriptif dengan pendekatan 
kuantitatif. Indikator yang saya pakai untuk mengukur efektivitas iklan adalah 
persepsi, kognisi, afektif, asosiasi, persuasi, dan perilaku (Wells, 2007). 
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Subjek Penelitian  
Populasi dalam penelitian ini adalah pengunjung Fashion Lite yang pernah 
melihat iklan di Harian Jawa Pos pada edisi Oktober dan berusia 17-40 tahun. 
Sampel dalam penelitian ini sebanyak 100 orang. Hal ini dikarenakan tidak 
adanya data yang menunjukkan jumlah pasti dari pengunjung Fashion Lite, 
sehingga peneliti menggunakan teori dari Hadi, bahwa tidak ada suatu ketetapan 
yang mutlak mengenai jumlah sampel dan ukuran sampel yang sesuai 100-200. 
(Hadi, 2000). Penetapan jumlah sampel sebanyak 100 orang karena adanya 
kesulitan mengidentifikasi jumlah populasi yang pasti maka peneliti langsung 
menetapkan jumlah sampel. 
Analisis Data  
Dalam menganalisis penelitian deskriptif efektivitas iklan, teknik analisis yang 
digunakan adalah melakukan penyebaran kuesioner, kemudian data-data yang 
telah diperoleh dari penyebaran kuesioner akan diolah dengan menggunakan 
program SPSS for windows. Untuk mengetahui efektivitas iklan Fashion Lite 
kepada khalayak atau pengunjung Fashion Lite maka penelitian ini menggunakan 
tabel frekuensi (deskriptif, dan tabulasi silang). Setelah itu peneliti melakukan 
penyajian data, setelah data dianalisis, maka data disajikan dengan berupa tulisan 
dan tabel-tabel frekuensi yang sudah disimpulkan dan hasil penelitian. Data yang 
didapatkan juga dihubungkan dengan teori yang ada untuk mengetahui efektivitas 
iklan Fashion Lite. Lalu setelah itu peneliti mulai menarik kesimpulan-
kesimpulan hasil penelitian tentang efektivitas iklan Fashion Lite di Harian Jawa 
Pos. 
Temuan Data 
Komponen Perception 
 
Secara umum jawaban responden terhadap komponen Perception adalah Setuju, 
hal ini ditunjukkan dengan nilai rata-rata jawaban responden sebesar 3.69 yang 
termasuk dalam kategori Setuju. Dengan nilai rata-rata tertinggi pada pernyataan 
nomor 3, yaitu “saya memperhatikan gambar produk dalam iklan Fashion Lite di 
Harian Jawa Pos”. Hal ini dikarenakan gambar produk yang digunakan oleh 
Fashion Lite sesuai dengan tren fashion saat ini, selain itu warna gambar yang 
digunakan adalah warna yang terang seperti kuning, biru, dan hijau. Sedangkan 
nilai rata-rata terendah, nilai rata-rata terendah adalah pernyataan “saya 
memperhatikan headline Fashion Lite dalam iklan Fashion Lite di Harian Jawa 
Pos”. Hal tersebut dikarenakan headline yang digunakan oleh Fashion Lite kurang 
menarik karena warna background sama dengan warna font headline sehingga 
tidak dapat dilihat dengan jelas oleh pembaca, selain itu ukuran headline juga 
terlalu kecil. Oleh karena itu responden kurang memperhatikan headline iklan 
Fashion Lite. 
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Komponen Cognition 
 
Secara umum jawaban responden terhadap komponen Cognition adalah setuju. 
Nilai rata-rata tertinggi adalah pernyataan no 3 yaitu “saya mengetahui gambar 
produk dalam iklan Fashion Lite di Jawa Pos”. Hal ini dikarenakan gambar dan 
warna gambar yang dipasang menarik, selain itu modelnya juga up to date dan 
gambar pakaian maupun aksesoris yang dipasang bagus. Hal tersebut sesuai 
dengan pernyataan Wells, (2007), elemen iklan media cetak yang perlu 
diperhatikan agar membuat iklan lebih menarik salah satunya adalah art. Lalu 
nilai rata-rata terendah pada pernyataan nomor 5, yaitu “saya mengetahui bentuk 
font yang digunakan dalam iklan Fashion Lite di Jawa Pos”. Hal tersebut 
dikarenakan font yang digunakan dalam iklan Fashion Lite bermacam-macam. 
Dalam satu tenant terdapat bentuk font yang berbeda-beda, terlebih lagi dalam 
satu iklan terdapat dua belas tenant, sehingga membuat responden tidak dapat 
mengetahui bentuk font yang digunakan karena bentuk font yang digunakan 
bermacam-macam.  
 
Komponen Affective 
 
Secara umum jawaban responden terhadap komponen Affective adalah setuju. 
Nilai rata-rata tertinggi adalah pernyataan nomor 3, yaitu “saya menyukai gambar 
produk dalam iklan Fashion Lite di Harian Jawa Pos”.  Hal tersebut dikarenakan 
gambar yang dipasang dalam iklan Fashion Lite bagus, karena model pakaiannya 
up to date, warna gambar yang cerah. Sebagaimana diungkapkan oleh Wells, 
(2007), kombinasi elemen visual iklan yang baik mampu menciptakan sebuah 
iklan yang mampu menarik perhatian dari khalayak. Sedangkan nilai rata-rata 
terendah adalah pernyataan no 5 yaitu, “saya menyukai bentuk font dalam iklan 
Fashion Lite di Harian Jawa Pos”. Hal ini dikarenakan font yang digunakan oleh 
Fashion Lite ada yang berukuran kecil sehingga susah untuk dibaca oleh 
khalayak, selain itu warna font yang digunakan sama dengan warna background 
sehingga membuat tulisan kurang jelas. Tulisan yang kecil dan warna font yang 
tidak sesuai membuat teks tersebut susah dibaca oleh khalayak.  
 
Komponen Association 
 
Secara umum jawaban responden terhadap komponen Association adalah Setuju. 
Nilai rata-rata tertinggi adalah pernyataan nomor 3 yaitu “saya mengetahui tenant 
Fashion Lite setelah melihat gambar produk dalam iklan Fashion Lite di Harian 
Jawa Pos”. Hal ini dikarenakan gambar produk yang digunakan dalam iklan 
Fashion Lite dapat menginformasikan produk yang dijual oleh tenant.  Hal 
tersebut sesuai dengan pernyataan Mulyana, “Gambar merupakan salah satu 
komponen iklan yang keberadaannya dapat membantu memperteguh atau 
memperjelas pesan yang ada di dalam iklan” (Mulyana, 2003, p.314). Nilai rata-
rata terendah adalah pernyataan nomor 5 yaitu, “saya mengetahui tenant Fashion 
Lite setelah melihat bentuk font dalam iklan Fashion Lite di Jawa Pos”. Hal 
tersebut dikarenakan font yang digunakan oleh Fashion Lite dalam memberikan 
informasi mengenai alamat tenant ukurannya kecil. Selain ukuran font yang kecil, 
warna font dalam teks promo juga kurang sesuai karena ada teks promo yang 
JURNAL E-KOMUNIKASI  VOL  I. NO.1 TAHUN 2013 
  Jurnal e-Komunikasi Hal. 9 
susah dibaca, sehingga khalayak tidak dapat membaca dengan jelas alamat tenant 
maupun teks promo tenant yang merupakan informasi mengenai tenant yang ada 
di zona Fashion Lite.  
 
Komponen Persuasion 
 
Secara umum jawaban responden terhadap komponen Persuasion adalah Setuju. 
Nilai rata-rata tertinggi adalah pernyataan nomor 3, yaitu “saya berkeinginan 
untuk berkunjung ke Fashion Lite setelah melihat gambar produk dalam iklan 
Fashion Lite di Jawa Pos”. Hal ini dikarenakan gambar yang digunakan menarik 
karena warna gambar yang digunakan adalah warna-warna terang seperti warna 
hijau, kuning, merah dan oranye, selain itu model pakaian, sandal, dan aksesoris 
up to date. Hal tersebut membuktikan bahwa iklan Fashion Lite sudah efektif 
dalam mempersuasi khalayak melalui gambar. Nilai rata-rata terendah adalah 
pernyataan nomor 5, yaitu “saya berkeinginan untuk berkunjung ke Fashion Lite 
setelah melihat bentuk font yang digunakan dalam iklan Fashion Lite di Harian 
Jawa Pos”. Hal tersebut dikarenakan font yang digunakan kurang menarik, karena 
font yang terlalu kecil dan warna yang tidak sesuai membuat khalayak susah 
untuk membaca teks tersebut. Dalam memilih font yang digunakan harus 
memperhatikan bentuk, ukuran dan warna, agar teks dapat dibaca oleh khalayak. 
Sebagaimana diungkapkan oleh Jefkins (2006), tipografi yang baik mengarah 
pada keterbacaan dan kemenarikan.  
 
Komponen Behaviour 
 
Secara umum jawaban responden terhadap komponen Behaviour adalah Setuju, 
Nilai rata-rata tertinggi adalah pernyataan nomor 3, yaitu “saya berkunjung ke 
Fashion Lite setelah melihat gambar produk yang digunakan dalam iklan Fashion 
Lite di Harian Jawa Pos”. Hal ini dikarenakan pemilihan gambar yang mengikuti 
trend, lalu warna gambar yang digunakan adalah warna terang. Hal ini didukung 
dengan hasil wawancara kepada salah satu responden, Prita (20 tahun), “iya di 
iklannya tu gambar bajunya bagus, trus modelnya up to date, makanya aku 
langsung dateng kesini”. Nilai rata-rata terendah adalah pernyataan nomor 5 yaitu, 
“saya berkunjung ke Fashion Lite setelah melihat bentuk font yang digunakan 
dalam iklan Fashion Lite di Harian Jawa Pos”. Hal tersebut dikarenakan ada font 
yang terlalu kecil ataupun warna font yang tidak sesuai. Contohnya pada teks 
alamat tenant Violeta, ukuran font yang digunakan terlalu kecil sehingga susah 
dibaca. Lalu contoh lainnya adalah teks promo dari 21 sport yang warna fontnya 
sama dengan warna background sehingga membuat teks tersebut kurang jelas. 
 
Analisis dan Interpretasi  
Berdasarkan data yang diperoleh, frekuensi atau banyaknya responden yang 
beranggapan bahwa iklan Fashion Lite di Harian Jawa Pos sudah efektif baik itu 
ditinjau dari segi Perception, Cognition, Affective, Association, Persuasion dan 
Behaviour sangat tinggi dengan rata-rata di atas 88% dari total jumlah responden 
penelitian.  
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Hasil di atas didukung oleh nilai rata-rata tanggapan responden pada masing-
masing komponen dan secara keseluruhan sebagai berikut: 
 
Tabel 4.18. Nilai Rata-Rata Jawaban Responden  
Pada Masing-Masing Komponen dan Secara Keseluruhan 
Proses Mean 
Perception 3.69 
Cognition 3.62 
Affective 3.68 
Association 3.57 
Persuasion 3.61 
Behaviour 3.58 
Nilai Keseluruhan 3.63 
 
Diketahui bahwa nilai rata-rata tanggapan responden secara keseluruhan adalah 
3.63 dengan kategori Efektif. Dari keenam komponen, nilai rata-rata tertinggi 
tanggapan responden yaitu pada komponen Perception, sedangkan nilai rata-rata 
terendah tanggapan responden yaitu pada komponen Association. Hal ini 
menunjukkan bahwa responden memperhatikan iklan Fashion Lite namun tidak 
mengerti informasi yang ingin disampaikan oleh pengiklan. 
 
Nilai rata-rata association yang rendah dikarenakan mereka tidak mengerti 
informasi apa yang ingin disampaikan oleh pengiklan melalui iklan Fashion Lite 
yaitu informasi mengenai tenant. Seperti yang dikatakan oleh pihak Fashion Lite, 
“kita pengennya dari iklan itu masyarakat jadi tahu tenant-tenant kita” (hasil 
wawancara dengan Ika, event coordinator ITC Surabaya. Namun, dari data yang 
telah dikumpulkan oleh peneliti menunjukkan bahwa rata-rata responden tidak 
mengerti informasi tentang tenant Fashion Lite. Hal ini dikarenakan terlalu 
banyak nama tenant yang ada dalam iklan Fashion Lite, ada 12 nama tenant dalam 
1 iklan, sehingga susah untuk dikenali oleh responden. Hal ini didukung oleh hasil 
wawancara dengan salah satu responden, Rachmawati, (20 tahun), “ak gak tahu 
tenantnya, soalnya kan banyak di iklannya itu, jadi ya ga apal”. 
 
Dapat dikatakan iklan Fashion Lite kurang efektif dalam melakukan asosiasi atau 
komunikasi melalui simbol. Seperti yang dikatakan oleh Wells, (2007), Asosiasi 
adalah komunikasi melalui simbol. Asosiasi menggunakan simbol untuk membuat 
koneksi dalam pikiran seorang konsumen antara produk dan kualitas tertentu yang 
diinginkan untuk mendefinisikan produk. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai rata-
rata association yang rendah. 
 
Simpulan  
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan peneliti mengenai efektivitas iklan 
Fashion Lite di Harian Jawa Pos, dari data yang telah dikumpulkan, peneliti 
menarik kesimpulan iklan Fashion Lite termasuk efektif. Hal tersebut dapat 
dilihat dari pernyataan pada keenam komponen yang digunakan oleh peneliti yaitu 
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perception, cognition, affective, association, persuasion, dan behavior rata-rata 
jawaban responden adalah setuju. Jadi, dapat dikatakan perusahaan sudah berhasil 
menyampaikan informasi mengenai produk baru mereka yaitu Fashion Lite. Dari 
data yang diperoleh nilai rata-rata tertinggi pada indikator persepsi, responden 
memperhatikan iklan Fashion Lite, khususnya dalam elemen art. Indikator 
asosiasi mendapatkan nilai terendah karena terlalu banyak nama tenant, sehingga 
membuat responden tidak mengetahui informasi mengenai tenant melalui simbol 
yang digunakan dalam iklan Fashion Lite di Harian Jawa Pos.  
 
Secara keseluruhan dapat disimpulkan dari seluruh elemen iklan yang efektif pada 
iklan Fashion Lite adalah gambar, karena gambar yang digunakan menarik baik 
dari segi model maupun warna yang dipilih. Sedangkan untuk nilai terendah  
adalah bentuk font. Hal tersebut dikarenakan banyaknya bentuk font yang kurang 
jelas, lalu warna yang hamper sama dengan warna background sehingga 
menyusahkan responden untuk membacanya. Selain itu ukuran font juga ada yang 
dianggap oleh  responden terlalu kecil, sehingga susah dibaca. Namun secara 
keseluruhan iklan Fashion Lite sudah efektif ditinjau dari nilai rata-rata pada 
keenam indikator sangat tinggi yaitu diatas 88% dari total jumlah responden 
penelitian  
Daftar Referensi 
Hadi, Sutrisno. (2000). Metodologi research. (16
th
 ed). Yogyakarta: Andi Offset. 
 
Jefkins, Frank (2006). Periklanan. Jakarta: Erlangga. 
 
Mulyana, Deddy (2003). Ilmu komunikasi suatu pengantar. Bandung:  PT. Remaja Rosdakarya. 
 
Nitisemito, Alex S. (1994). Marketing. Jakarta: Penerbit Garlia.  
 
Wells, William, Moriarty, Sandra & Burnett, John (2007). Advertising: principles & effective IMC 
practice. New Jersey:Pearson Prentice Hall. 
 
www.jawapos.com 
